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роблемы менеджмента качества в области
предоставления образовательных и науч-
но-исследовательских услуг высшей школы в
последние годы приобрели общепризнанную
актуальность.  Когда  говорят о качестве,  то
обычно выделяют качество результатов дея-
тельности (процесса), качество самих процес-
сов и качество системы или организации дея-
тельности.
Для объективной оценки качества резуль-
татов продукции или услуги, к которым отно-
сятся образовательные и научно-исследователь-
ские услуги высшей школы, кроме оценки сте-
пени  соответствия результатов процесса
предъявляемым требованиям  необходимо
иметь также и заключение о том, каково каче-
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ство самого процесса предоставления этих ус-
луг, т.е. насколько он совершенен, упорядочен,
организован, устойчив, обеспечен, нацелен на
предотвращение появления отклонений, несо-
ответствий и т. д. Таким образом, качество ре-
зультатов деятельности научных подразделе-
ний высших учебных заведений (вузов) должно
обеспечиваться через управление качеством их
основных рабочих процессов.
Мерой качества таких процессов обычно
является степень гарантии того, что оказанная
образовательная или научно-исследовательская
услуга будет в точности соответствовать тре-
бованиям потребителя. Обеспечение же таких
гарантий во всем мире связывают с наличием в
организации некоторой системы менеджмента
качества. При этом определены восемь прин-
ципов Всеобщего Менеджмента  Качества
(TQM), которыми следует руководствоваться
при управлении вузом с целью улучшения его
деятельности:
• менеджмент процессов;
• ответственность перед обществом;
• ориентация на потребителя;
• ориентация на результат и достижение
целей;
• вовлечение, участие и мотивация сотруд-
ников;
• развитие корпоративного сотрудничества;
• постоянное обучение сотрудников, инно-
вации;
• уверенное руководство.
Среди этих принципов ключевыми являют-
ся менеджмент процессов, развитие корпора-
тивного сотрудничества, вовлечение, участие и
мотивация сотрудников и ориентация на потре-
бителя. Эти принципы должны быть включе-
ны в основополагающую системную модель
вуза, суть которой заключается в равноправном
участии вуза в своей деятельности наряду со
всеми заинтересованными сторонами. При этом
главной задачей является идентификация по-
требителей услуг, предоставляемых вузом, на
которых и должна быть направлена будущая
рекламная кампания (студентов, родителей,
предприятий, государства в лице Министерства
образования и общества в целом).
Руководство вуза должно понимать теку-
щие и будущие потребности своих потребите-
лей, выполнять их требования и стремиться пре-
взойти их ожидания. Развитие вуза должно ба-
зироваться на миссии и стратегии вуза, что на-
ряду с принципом ориентации на потребителя
и является ядром брэнда — приема, широко ис-
пользуемого многими организациями для сво-
его успешного функционирования.
Брэнд — это достаточно широкое понятие,
в которое входят: сам товар или услуга со все-
ми его характеристиками, набор характеристик,
ожиданий,  ассоциаций,  воспринимаемых
пользователем и приписываемых им товару, а
также обещания каких либо преимуществ, дан-
ные автором брэнда потребителям — то есть
тот смысл, который вкладывают в него сами со-
здатели. Эти обещания активно сообщаются и
удовлетворяются через систему «пять  пи»
(product — продукт, price — цена, place — дис-
трибуция, promotion — реклама, package — упа-
ковка).
Преимущества, которые может дать брэнд
вузу, очевидны: брэнд — инвестиция в будущее
и позволяет получить дополнительную при-
быль; брэнд упрощает процедуру выбора вуза
потребителем; идентифицирует вуз среди вузов-
конкурентов; гарантирует потребителю каче-
ство предоставляемых услуг и др.
Таким образом, вузу необходимо разрабо-
тать брэнд, который будет иметь четкие отли-
чия от конкурентов и выделяться на рынке; со-
здать уникальное позиционирование, а при не-
обходимости произвести перепозиционирова-
ние брэнда; задать рамки существования брэн-
да; обеспечить единое маркетинговое сообще-
ние в различных средствах коммуникации; га-
рантировать постоянство брэнда во времени и
в пространстве вне зависимости от региона/
страны.
Создание брэнда включает в себя следую-
щие этапы:
— позиционирование брэнда на рынке;
— определение стратегии брэнда;
— определение целевой аудитории;
— определение обещания (предложения),
которое следует сделать этой аудитории;
— выбор основного доказательства того,
что это предложение чего-то стоит;
— определение конечного впечатления, ко-
торое следует оставить;
— разработка управления брэндом;
— оценка брэнда.
Для того чтобы найти характеристики, ко-
торые можно использовать для создания брэн-
да университета, необходимо взглянуть на него
с точки зрения покупателя, поскольку брэнд
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создается только в голове потребителя. Это зна-
чит, что существует большая разница между
тем, что закладывает в свой брэнд вуз, и тем,
что думает о нем потребитель.  Для точного
определения пути восприятия информации о
тбрэнде со стороны потребителей можно ис-
пользовать специальный инструмент: «Колесо
брэнда».
«Колесо брэнда» — это способ представле-
ния ощущений потребителей по отношению к
брэнду. С помощью Колеса можно точно опи-
сать эти ощущуения, выяснить, на чем они ба-
зируются, и использовать в целях дальнейшего
развития брэнда. В Колесе используются пять
уровней: атрибуты, выгоды, ценности, лич-
ность и суть (или ядро) брэнда.
Атрибуты описывают продукт как физичес-
кий объект. Выгоды представляют собой общие
результаты использования потребителем брэн-
да. Ценности — характеристика более высоко-
го порядка, так как на этом уровне идет описа-
ние эмоий, которые потребитель испытывает
при контакте с брэндом. Личность — достаточ-
но широко используемая в теории и практике
брэндинга характеристика, которая позволяет
метафорически представить брэнд в виде чело-
веческих качеств. Суть (ядро) брэнда — это со-
вокупная составляющая всех предыдущих че-
тырех уровней. Это единственная мощная идея,
которая вбирает в себя ключевые аргументы
для потребителя выбрать конкретный брэнд.
 Ощущение и восприятие брэнда технического
университета предприятиями промышленнос-
ти и сферы услуг можно представить следую-
щим образом (рис. 1).
1) Атрибуты — основные образовательные
программы, программы дополнительного об-
разования, аспирантура, научно-исследователь-
ская деятельность и прочее.
2) Выгоды — привлечение интеллектуаль-
ного потенциала вуза, молодых специалистов
и сотрудников для участия в научно-исследо-
вательских проектах, подготовка кадров выс-
шей квалификации и так далее.
3) Ценности — высокий научный потенци-
ал, фундаментальность научных исследований,
традиции подготовки кадров, надежность вза-
имоотношений с партнерами и другое.
4) Личность — современный специалист,
обладающий компетенциями в области техни-
ки и технологий, современных методов управ-
ления и инновационной деятельности.
5) Суть — миссия и видение вуза.
Однако для каждой группы потребителей
необходимо сформировать свое «Колесо брэн-
да», расписать приведенные выше пять уровней,
поскольку для каждой группы потребителей
приоритеты и предпочтения будут различны.
Рис. 1. «Колесо брэнда»
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Далее на основании имеющейся информации
производить анализ, оценку брэнда и непрерыв-
но его улучшать и развивать.
Этот же принцип положен и в основу моде-
ли системы менеджмента качества, основанной
на процессном подходе в соответствии со стан-
дартом ГОСТ Р ИСО 9001–2001 [1], а именно в
элемент «Измерение,  анализ и улучшение»
(рис. 2). Кроме того, так же, как и при созда-
нии брэнда, особое место в процессно-ориен-
тированной модели занимает блок работы с по-
требителями: сначала при определении их тре-
бований, а затем при определении достигнутой
степени удовлетворенности потребителя. Недо-
стижение удовлетворенности потребителей бу-
дет говорить о качестве услуг, предоставляемых
вузом, не соответствующим их запросам. Точ-
но так же несоответствие брэнда запросам по-
требителей, естественно, приводит к ослабле-
нию его позиции.
Следовательно, наличие в вузе системы ме-
неджмента качества, построенной на принци-
пах TQM [2] и процессно-ориентированного
подхода в рамках требований и рекомендаций
стандартов серии ГОСТ Р ИСО 9000–2001[3],
будет являться гарантией того, что предостав-
ляемые образовательные и научно-исследова-
тельские услуги будут в точности соответство-
вать требованиям потребителя и, соответствен-
но, позволит поддержать и укрепить позицию
брэнда вуза.
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Рис. 2. Модель системы менеджмента качества, основанной на процессном подходе в соответствии
со стандартом ГОСТ Р ИСО 9001–2001
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